



Виставкові заходи на сучасному
етапі розвитку України є не тільки
активним каналом просування то$
варів та послуг на ринку, але і одним
із основних видів просування нових
технологій, науково$технічних до$
сягнень, адже включають в себе про$
ведення конгресів, форумів, конфе$
ренцій, семінарів, конкурсів та інше,
що значно розширює інформаційне
поле та ефект від участі в них.
АНАЛІЗ ОСТАННІХ
ДОСЛІДЖЕНЬ ТА ПУБЛІКАЦІЙ
У зарубіжній та вітчизняній нау$
ковій літературі питанням розвитку
виставкового ринку та визначенню
цілей його учасників присв'ячені
праці багатьох вчених, таких як
Міллер С., М. Х. Мескон, Хабермас Ю.,
Шарков Ф. І., Ламбен Жан$Жак,
Грищенко І. М., Назаренко Л.Ф.
Александрова Н., Гусєв Є. Б., Заха$
ренко Г. П., Пєтєлін В. Г., Стровсь$
кий Л. Е. [2; 3; 4; 5; 6; 7]. Проте необ$
хідно зазначити, що питання законо$
мірностей функціонування всіх
суб'єктів виставкового ринку та роз$
криття різних чинників впливу на
виставкову діяльність в цілому недо$
статньо висвітлені в літературі і по$
требують подальшого розвитку.
МЕТА СТАТТІ
У цьому напрямі метою статті є
дослідження теоретичних засад ви$
ставкового процесу, що має важли$
ве значення для досягнення макси$
мальної ефективності функціону$





на взаємодії трьох його основних сил
— організаторів, учасників та
відвідувачів. Кожний з суб'єктів ви$







Київський національний університет технологій та дизайну
У статті розглянуто особливості впливу  факторів маркетингово-
го середовища на суб'єктів національного  виставкового ринку та кон-
кретизуються  цілі їх виставкової діяльності.
конкретні цілі. Для організаторів ви$
ставково$ярмаркових заходів основ$
ними цілями мають бути збільшення
та стабілізація прибутку, підвищен$
ня іміджу власної компанії і вистав$
ково$ярмаркового заходу як пост$
ійного та значимого, зростання ролі
виставкової діяльності. До основних
цілей учасника можна віднести такі:
демонстрацію нових розробок, тех$
нологій, продукції та послуг, форму$
вання та підтримання іміджу
підприємства, аналіз діяльності кон$
курентів, встановлення нових та
підтримання існуючих контактів з
клієнтами, пошук нових партнерів,
постачальників, посередників, аналіз
ситуації в галузі та тенденцій її роз$
витку, розширення існуючих та вихід
на нові ринки, реалізація продукції і
т.д. Так, дослідник Мільнер С. пропо$
нує 103 можливі цілі участі в тому чи
іншому виставково$ярмарковому за$
ході [2 с.212]. Хабермас.Ю. виділяє
дві основні цілі участі у ВЯЗ — пере$
вірка нових ідей та продаж товарів,
але при цьому важливим є відпо$
відність участі в даних заходах за$
гальному плану маркетингу підпри$
ємства, який охоплює всі сфери його
діяльності [4 с.214]. На думку Гри$
щенка І.М., першочерговими цілями
є такі, як отримання орієнтирів ситу$
ації в галузі, перевірка конкурентос$
проможності продукції, ознайом$
лення з іншими ринками, обмін дос$
відом, аналіз діяльності конкурентів,
збільшення збуту та ін. [7 с. 145].
Крім цього, він розподіляє цілі участі
за елементами маркетингового ком$
плексу: комунікаційні цілі, ціноутво$
рювальні цілі, цілі розподілу та цілі
товарної політики. Шарков Ф. І. се$
ред згадуваних цілей виділяє голов$
ну ціль участі у ВЯЗ — пошук нових
партнерів [5, с. 51]. Він обгрунтовує
такий підхід до визначення цілей тим,
що затрати на підписання контрактів
на виставках в 3—4 рази менші, ніж
досягнення того ж результату за до$
помогою інших заходів. Як бачимо,
організатори та учасники ВЯЗ пере$
слідують свої цілі у виставковій ді$
яльності, але деякі з них можуть
бути спільними, такі як збільшення
прибутку, підвищення іміджу ком$
панії та товару, ведення конкурент$
ної боротьби, розширення ринків
діяльності, привернення нових
клієнтів до заходу, підтримання кон$
тактів із існуючими клієнтами. Цілі
відвідувачів значно різноманітніші за
цілі організаторів та учасників. Це є
очевидним, оскільки категорія від$
відувачів значно більша за якісним,
а головне за кількісним своїм скла$
дом. Але, незважаючи на такий стан
речей, основними цілями відвідуван$
ня виставок$ярмарок мають бути: от$
римання інформації про нові ідеї та
товари, порівняння існуючих товарів
за ціною, якістю, умовами постачан$
ня та оплатою в умовах конкуренції,
обмін професійним досвідом із спец$
іалістами своєї діяльності, укладан$
ня угод та контрактів, здійснення
купівлі. Проведений аналіз показує,
що виставки$ярмарки, з позицій
організаторів, учасників і відвіду$
вачів, мають сприяти інтенсивному
обміну інформацією та забезпечува$
ти необхідні комунікації між всіма
зацікавленими сторонами.
Для більшості підприємств вис$
тавкові заходи відіграють важливу
роль з позиції відправної точки в ус$
пішному веденні підприємницької
діяльності. Участь у виставкових за$
ходах являє собою ефективний засіб
просування серед роздрібних та гур$
тових покупців, можливість нових
особистих контактів з постачальни$
ками, створення чи підтримання
іміджу компанії, отримання марке$
тингової інформації про конку$
рентів. Однак, виставкова політика
кожного підприємства є індивідуаль$
ною, адже визначається не тільки за$
гальним станом ринку, а й роллю
підприємства на даному сегменті
ринку, конкретними цілями і завдан$
нями участі його у виставковому за$
ході.
Відповідно різні цілі й завдання
організаторів та експонентів перед$
бачають врахування ними факторів
впливу на їх виставкову діяльність.
Як і всі фактори, їх доцільно поділя$
ти на зовнішні й внутрішні. Основни$
ми зовнішніми факторами впливу як
організаторів виставкових заходів,





на діяльність підприємців в Україні
має не дуже сприятливий характер.
Політична нестабільність призво$
дить до обмеження внутрішнього й
зовнішнього інвестування, багато
іноземних компаній, що могли б
бути потенційними учасниками ви$
ставок, не хочуть приходити на ук$
раїнський ринок через великі ризи$
ки. Економічне становище України
на сучасному етапі спричиняє нега$
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тивний вплив на діяльність промис$
лових підприємств через зниження
платоспроможності клієнтів, ін$
фляційні процеси, девальвацію на$
ціональної валюти, жорсткість по$
датків. Як бачимо, усі ці чинники
ведуть до нестачі обігових коштів,
при цьому особливо страждають
середні й малі підприємства, серед
яких є потенційні клієнти як орга$
нізаторів, так і учасників. Слід від$
мітити, що серед макрофакторів
економічного середовища відсутній
фактор економічного ризику, оцін$
ка якого дозволить визначити сту$
пінь ймовірності не отримати запла$
нований результат. Важливим мак$
рофактором, що здійснює значний
вплив на діяльність виставківців та
експонентів, є науково$технічний
прогрес (далі НТП) сучасних техно$
логій, що значною мірою впливає на
організаторів виставок:
— для оперативного керування
на виставці широко використовують$
ся засоби мобільного зв'язку;
— для організації презентацій та
семінарів використовується найсу$
часніше обладнання (мультимедій$
ний проектор, демонстраційне таб$
ло на плазмених матрицях та ін.);
— використовуються найкращі
матеріали для зовнішньої реклами;
— замовляється сучасна сувені$
рна та поліграфічна продукція;
— для обробки і поширення
інформації застосовується сучасна
копіювальна техніка, комп'ютери,
електронні комунікації і т.д.;
— активно використовується ін$
тернет як для оперативного надання
інформації про майбутні виставки,
так і для організації "віртуальних"
виставок у мережі інтернет.
НТП призводить до появи нових
технологій, матеріалів, товарів та
послуг. Виставки мають бути тим
місцем, де новинки перевіряються на
актуальність та прийнятність нових
інженерних ідей і рішень, на відпо$
відність їх суспільним потребам та
попиту ринку. При цьому виставки,
в свою чергу, здійснюють прискоре$
ний вплив на науку, техніку і вироб$
ництво, будучи стимулятором та
інтенсифікатором наукової і техніч$
ної думки. З іншого боку, науковий
та технічний рівень здійснює вплив
на ідеологію та організацію вистав$
кових заходів. Фактори культурно$
го середовища мають в цілому спри$
ятливий характер на суб'єктів вис$
тавкової діяльності. В умовах сучас$
ного ринку розробка та виготовлен$
ня якісної продукції, розробка ефек$
тивної цінової політики та політики
розподілу не завжди є запорукою ус$
піху. Необхідна добре продумана та
послідовна стратегія і тактика про$
сування товару на ринку, особливо,
якщо це товар$новинка. Саме вистав$
ки є ефективним засобом для вирі$
шення цих питань, адже виставкові
заходи мають властивості в усій по$
вноті представити підприємство та
його продукцію, одночасно надаючи
можливість особистого контакту з
потенційними клієнтами та вивчення
конкурентів. До того ж виставки яв$
ляють собою нейтральну територію,
де малі, середні та великі підприєм$
ства виступають в одній площині.
Тому суб'єкти господарювання роз$
глядають участь у виставкових захо$
дах як невід'ємну частину своєї мар$
кетингової політики. Крім того, ви$
ставкова діяльність являє собою
бізнес з властивим йому традиціями
та культурою, попитом та пропози$
цією.
На відміну від макрофакторів,
вплив факторів мікросередовища на
виставкову діяльність організаторів
і учасників здійснюється по$різно$
му. Для організаторів мікросередо$
вище складається з сил, ситуації і
діючих осіб на виставковому полі,
тобто суб'єктів виставкової діяль$
ності: органів виконавчої влади, ви$
ставкових центрів, конкурентів, по$
стачальників, посередників, учас$
ників виставкових заходів, відвіду$
вачів, інших контактних аудиторій.
До мікрофакторів маркетингового
середовища учасників виставок до$
цільно віднести критерії, яким
відповідає даний захід, його органі$
заторів, органів виконавчої влади,
всі контактні аудиторії. Детально
проведене дослідження факторів
впливу на виставківців та учасників
виставок і ярмарок має бути запо$
рукою успіху в досягненні постав$




цілі та завдання всіх суб'єктів вистав$
кового ринку, для кожного з них
важливим є ефективність саме його
виставкової діяльності:
— для організатора виставково$
го заходу, виставкового центру —
збільшення та стабілізація прибутку,
підвищення іміджу компанії, зрос$
тання ролі виставкової діяльності
шляхом задоволення потреб як учас$
ників, так і відвідувачів;
— для експонента — пошук но$
вих партнерів, просування продук$
ції, розширення ринків збуту, збіль$
шення обсяг продажів, створення
конкурентних переваг товару, підви$
щення іміджу компанії та суспільно$
го статусу;
— для відвідувачів — отримання
достовірної інформації, пошук но$
вих товарів, нових технологій, оцін$
ка співвідношення ціна$якість, де$
монстрація власної значимості;
— для органів виконавчої влади
різних рівнів — отримання надхо$
джень до бюджету, покращення імі$
джу держави, підвищення експорт$
ного потенціалу, залучення інозем$
них інвестицій в країну, розвиток
інфраструктури міста, регіону (місце
проведення виставки).
На сучасному етапі економічно$
го розвитку країни виставкові ком$
плекси трансформувалися у великі
підприємства з відповідними госпо$
дарсько$виробничими функціями,
такими як: планування, проектуван$
ня, виробництво, постачання, збут,
фінанси, діловодство. В суспільстві
та суспільному виробництві функції
виставок та ярмарок різноманітні й
потребують подальших наукових
досліджень. Необхідно відмітити, що
виставкові заходи відображають до$
сягнутий суспільним виробництвом
рівень. У відображенні ними досяг$
нень науково$технічного і соціаль$
ного прогресу, стану ринку прояв$
ляється їх прямий зв'язок з суспіль$
ним виробництвом, результатом
якого має бути прискорення розвит$
ку суспільства в цілому.
ВИСНОВКИ
Вагомим впливом виставково$
ярмаркових заходів на економіку
України є їх інтерактивність, надан$
ня можливості рівноправного впли$
ву всіх учасників ринку на його роз$
виток. Крім того, виставки та ярмар$
ки є універсальним індикатором, що
відображає як реальну ситуацію на
ринку, одночасно показуючи тен$
денції його розвитку, так і якість ро$
боти підприємства з просування то$
вару на даному ринку. Тому вистав$
ково$ярмаркові заходи є двигуном
розвитку виробництва, економіки,
політичних відносин та діючим ін$
струментом маркетингу, реклами,
зв'язків з суспільством. Такі можли$
вості виставок та ярмарок нерідко
використовуються в масштабах не
тільки конкретного підприємства чи
регіону, але й в загальносвітовій еко$
номічній та політичній системі.
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